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　　2011年最新数据显示以互联网为基础的互
动营销在引爆，DCCI分析认为，反观2011年上
半年十大互联网应用，可以看见团购和微博的
身影，如果把这两个应用合并，再加上手机互
联网应用的话，以互联网为基点互动营销的部
分，在当下其实已经发生了。2010年DCCI数据
显示：在2010年上半年中国互联网已经完成历史
性一跃，用户个体生产内容的流量超过网站专业
制作内容流量，前者页面浏览量占互联网总流
量的比例达到50.7%，后者为47.32%。博客、论
坛、SNS、问答等应用的流量份额超过了新闻、
搜索、电子商务等关键领域的总和。用户创造网
络，Web2.0正式超越Web1.0。营销2.0时代随着
Web2.0的兴盛而来临。
和谁玩？——洞悉目标互动群体
　　与传统的营销传播相比，网络互动营销互动
的目标群体的精准性更加重要。随着新媒体的不
断出现，传播终端显现多样化趋势，其直接结果
就是受众群体细分化更加严重，同时受众的注意
力也受到了前所未有的细分。被细分的受众以及
被分散的注意力将会导致广告投放风险系数的提
高，以及广告媒介性价比的下降。也就是说，如
果互动营销的互动群体与目标群体不吻合，在受
众低注意水平情况下进行的网络互动营销活动无
异于将营销投入打水漂。
　　洞悉目标互动群体的前提，是要明确的是什
么样的产品适合使用网络互动营销。
　　接下来就是要明确谁是网络互动营销的目标
受众？产品或服务的消费者以及潜在消费者，与
网络媒介的重度使用者重合的那一部分人群就是
企业寻找的网络互动营销的目标受众。仅仅知
道谁是目标受众还不够，还要熟悉该目标受众
对网络媒介的使用形态。受众使用不同终端时
的心理和习惯可能有所差异，这些都会影响互
动营销的效果。
　　电脑、智能手机是当前网络互动营销最
主要的两个终端。根据DCCI数据预测，预计
到2011年，每台电脑的销售将伴随着4.3台手
机、1.1台智能手机、0.6台电视被卖出。预计
3年内PC都将以较稳定的趋势增长，同时智能
手机总数将有非常大的一个飙升。受众在使用
电脑和手机这两个终端时的使用时间、使用目
的以及专注程度度一定会有所差异。比方说：
受众对手机和电脑这两种终端的接触时间就有
所不同，最新数据显示：“现在1/3的人早上
起来第一个接触到信息源是手机，这个数字在
两三年以前是电脑或者车上的广播，或者报
纸。最晚离开的媒体有2/3是手机，手机成为
人们生命中非常重要的产品。移动互联网是除
了睡眠外16小时都携带的媒体，访问高峰期比
传统门户网站早高峰早一个小时”。而且，即
便同样是使用电脑终端连接互联网，用户在不
同类型的网站中的行为习惯也会有些许差异。
例如在当下，社交网络更受年轻网民的青睐，
年轻人都忙于刷微博，刷人人，对他们来说，
错过任何一条可能变成大新闻或者“大八卦”
的更新都是不可忍受的。对于门户网站，受众
或许只是扫一眼主要新闻标题然后就关掉，它
的用户粘性相比社交网站要低很多。因此，在
网络互动营销中，这些受众对媒介及终端的接
触习惯都需要被纳入受众数据库中，互动营销
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投放的策略依据时间以及媒介终端的
变化有所不同，既适应媒介本身的特
点，也适应受众使用媒介的特性。 
玩什么？——品牌依旧是核心
　　新媒介的诞生与传统媒介共同打
造出一个传播媒介多元化的新格局。
这为“互动品牌传播”提供了机遇，
也对媒介运用的多元化整合提出了新
挑战。诚然网络互动营销是新的营销
方式，重在与目标受众的互动沟通，
但是其沟通的核心仍旧是品牌。当受
众置身于花样繁多的媒介中，每天接
收众多的从形式到内容都相异的营销
信息时，受众对品牌的注意力容易被
稀释。在碎片化的媒介环境中，互动
营销中不同媒介中传递的品牌信息应
该尽量保持一致性，从视觉识别到互
动体验都应该有品牌核心概念贯穿。
　　在视觉识别方面，产品设计、广
告、包装、购物环境和企业形象识别
系统，它们在不同的营销环节中，不
断强化和改变着消费者体验的认知与
情感过程，最终影响到消费者的购买
动机。
　　受众的品牌体验是互动营销的另
一个重要方面。品牌体验是品牌与顾
客之间的互动行为过程，是通过令人
耳目一新的品牌标识，鲜明的品牌个
性、丰富的品牌联想、充满激情的品
牌活动来让顾客体验到品牌想要传达
的核心理念，从而与品牌建立起强有
力的关系，达到高度的品牌忠诚。这
就对互动体验环节的产品品质，服务
质量以及氛围有很高的要求，要求能
够从感官到情感，精神都能带给受众
独特的品牌感受，能够与其他品牌区
隔开来的深刻体验。速溶咖啡的售价
是一袋一元，杯装速溶咖啡就卖到了
3.5-4元一杯，而在星巴克里，价格
已经是将近30元一杯了。咖啡的价格
之所以有如此大的差别，其产品本身
的品质差异并不是最主要因素，关键
在于为消费者创造的体验价值的不
同。星巴克从咖啡的口感到店面的氛
围，再到线上的互动都在为消费者提
供一种星巴克的咖啡文化，对于中国
消费者来说，星巴克甚至已经成为小
资身份认同的标志。
游戏规则——搭建平台，
让受众跳舞，归于现实
　　企业是网络互动营销的推动者，
话题引导者，更重要的角色应该交由
受众来扮演，受众的声音尤为重要。
在其他营销方式中，企业已经传达了
足够多的品牌硬信息，进行网络互动
营销的目的是帮助企业与受众更加有
效，深度、直接的沟通，让受众在互
动体验中对品牌硬信息进行深加工，
并且促进受众之间经验的分享，尤其
在当下的社交网络中，这种分享裂变
式传播的力量是不可忽视的。同时企
业也是平台的维护者，时刻保证用户
的互动体验的愉悦性。
　　当然网络互动营销不能只停留在
网络，线上线下活动的有机结合也很
重要。如果现在还有人认为网络上充
斥的都是子虚乌有的东西，与现实完
全不搭界，那他还是一定不了解对现
代网民而言，网络生活俨然已经融入
现实生活并且变的与现实不可分割，
因此将线上的活动延伸至线下是不可
或缺的一步。受众在线上的需求还是
要能够在线下得到真实、便捷的回
应，从线上到线下的每个环节给受众
新鲜、深刻的品牌体验，培养品牌忠
诚，促进产品销售。成功的线下活
动，还需依赖线上积累的品牌、影响
力，而对于线上的影响力还要运用适
当的手段，推动其转换为影响消费者
寻求线下活动的动力。这一步的成功
实现才能够将线上线下有机结合，具
体如何实现从线上走到线下是我们需
要继续探索的问题。
　　搭建网络互动营销平台，为目标
受众提供利益驱动，吸引目标受众参
与互动，树立起企业产品和服务在顾
客心目中的良好形象，强化顾客的品
牌意识，积极将企业与受众之间的沟
通转化为受众与受众之间的沟通，在
互动平台上以及线下形成忠实的粉丝
群，这或许就是网络互动营销的营销
目标。
